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Resumen
El espacio digital y las redes sociales han adquirido gran importancia en 
la comunicación política. Se han convertido en canales en los que los 
partidos difunden sus argumentarios y fidelizan a sus simpatizantes 
y donde los líderes demuestran su carisma. Este trabajo analiza la 
estrategia digital que emplea Vox en España a través de su página web 
y sus cuentas en plataformas sociales. Mediante un análisis cualitativo y 
cuantitativo se estudian la página web y los perfiles de la formación en 
Facebook, Twitter, Telegram, Flickr, Youtube, Instagram, TikTok y Gab. 
El uso de estos canales difiere en su formato y estilo, ya que se dirigen 
a distintos perfiles de públicos, pero todo el contenido generado por la 
formación para ser empleado en la esfera digital responde a los mismos 
patrones discursivos. Se caracteriza por la simplificación y el empleo de 
un lenguaje directo y claro, con expresiones beligerantes y de llamada 
a la acción, que explota para descalificar y ridiculizar a sus adversarios 
políticos y ensalzar a sus líderes. Destaca su uso de redes enfocadas al 
usuario joven, como Youtube, Instagram o TikTok, en las que adapta sus 
recursos estilísticos. También resulta relevante su presencia en Gab, una 
red social caracterizada por no limitar ningún contenido y cuyos usuarios 
se asocian a posicionamientos políticos de extrema derecha. A través 
de las redes sociales Vox ofrece a sus simpatizantes contenido que no 
obtiene cobertura en medios convencionales generalistas y con el que 
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Abstract
The digital space and social networks have become very important in political communica-
tion. They are channels where parties disseminate their arguments and build loyalty with their 
supporters, and where leaders demonstrate their charisma. This paper analyses Vox’s digital 
strategy in Spain through its website and its accounts on social platforms. Using a qualitative 
and quantitative analysis, we study the website and the organisation’s profiles on Facebook, 
Twitter, Telegram, Flickr, Youtube, Instagram, TikTok and Gab. The use of these channels differs 
in format and style, as they are aimed at different audience profiles, but all the content genera-
ted by the formation for use in the digital sphere responds to the same discursive patterns. It 
is characterised by simplification and by direct and clear language, with belligerent expressions 
and calls to action, which Vox utilises to disqualify and ridicule its political opponents and glo-
rify its leaders. Its use of networks focused on young users, such as Youtube, Instagram and 
TikTok, where it adapts his stylistic resources, stands out. It is also interesting its presence on 
Gab, a social network characterised by the absence of content limitations and whose users are 
associated with extreme right-wing political opinions. Vox offers their supporters an attractive 
self-representation through its social networks by providing polemical and direct content with 
a very simplified approach.
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1. Introducción
Vivimos un periodo de erosión democrática que se ha visto potenciada por la crisis global 
derivada de la pandemia de la COVID-19. En los últimos años ya se había constatado 
la tendencia del surgimiento y consolidación de alternativas políticas enfrentadas a 
los partidos históricos y el auge de la extrema derecha y los populismos tanto en los 
Estados Unidos y Europa como en otras regiones (Main, 2018; Daniels, 2018; Forscher y 
Kteily, 2020). Desde hace tiempo la fragmentación tanto de la esfera mediática mundial 
como de las audiencias permite con mayor facilidad amplificar discursos contrapuestos 
y alimentar la confrontación ideológica. Sin embargo, en 2020 la polarización social ha 
aumentado exponencialmente. 
Esto se debe en parte a la democratización de la capacidad de generación de contenidos 
que hace que vivamos en una época de desinformación, infoxicación y fake news 
(Lotero-Echeverri, Romero-Rodríguez y Pérez-Rodríguez, 2018; Magallón, 2020). Incluso 
la Organización Mundial de la Salud ha acuñado el término Infodemia (Allahverdipour, 
2020; Alfonso y Fernández, 2020). Las redes sociales y las plataformas digitales 
juegan un papel fundamental en la difusión de contenidos y en la homofilia entre los 
componentes de una comunidad (Lozares y Verd, 2012; Valera-Ordaz, Calvo y López-
García, 2018). Y es que a través de ellas las entidades y personas pueden establecer una 
comunicación “fluida y eficaz con grupos específicos de interés, incluyendo esto desde 
la posibilidad de atender la necesidad de pertenencia social hasta facilitar la proyección 
y posicionamiento de empresas, bienes, servicios, o incluso para ser utilizadas en 
campañas políticas” (Hütt, 2012: 121).
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En este contexto, la presente investigación centra su objeto de estudio en la comunicación 
online de uno de los nuevos actores del panorama político español: el partido de derecha 
radical Vox. El objetivo general consiste en analizar la estrategia digital de Vox en las 
redes sociales y plataformas a través de las cuales construye su marca en la red. Como 
objetivos secundarios se han planteado los siguientes:
- Determinar y estudiar los elementos que componen la identidad digital de Vox.
- Identificar los recursos que utiliza Vox en redes sociales para conformar su 
planteamiento comunicativo y difundir su discurso.
- Establecer las características del contenido digital producido por Vox para movilizar a 
su público en los diferentes canales online donde tiene presencia.
2. Marco teórico
En la ‘Galaxia Internet’ (Castells, 2001) las plataformas y redes sociales han modificado 
las formas y modos de comunicación en la actualidad tanto en el ámbito privado 
como en el público y han dotado a intercambios sociales informales de mayor 
repercusión y permanencia (Van Dijck, 2019). Una de las consecuencias de su irrupción 
ha sido la modificación del paradigma comunicativo (Aruguete, 2017) potenciando la 
bidireccionalidad y la simetría (Alonso, 2015). 
Y es que el desarrollo de Internet ha llevado aparejado el surgimiento de múltiples 
plataformas sociales y herramientas digitales que han modificado el contexto 
comunicativo y los pilares clásicos del sistema mediático. La estructura vertical y 
unidireccional de la comunicación protagonizada por los medios se ha visto afectada 
por el desarrollo de nuevos espacios como las redes sociales, que la han transformado 
hacia la horizontalidad, bidireccionalidad e interactividad (Herrero-Curiel, 2011:1116).
Además, el nuevo contexto tecnológico también ha afectado a los negocios periodísticos 
(Capoano, 2018) debido a que la red y la multiplicidad de contenido e información que 
alberga elimina las restricciones de acceso a la información del sistema tradicional 
(Cebrián, 2008). Esto se debe a que los medios convencionales ya no son los únicos que 
seleccionan la información que consideran noticiable en su función de gatekeepers 
(White, 1950; Wolf, 2005).  
Esto se debe a que las redes sociales han logrado a nivel mundial una penetración 
de casi el 50% (Hootsuite, 2020). En España el 90% de la población mayor de 16 años 
utiliza Internet y el 77,5% lo hace a diario (INE, 2019) y se conecta fundamentalmente 
desde dispositivos móviles como los teléfonos inteligentes (ONTSI, 2019). Según los 
datos de IAB Spain (2020), las redes sociales más utilizadas en España, por este orden, 
son Whatsapp, Instagram, Facebook, Byte, Youtube, Telegram, Spotify, Twitter, TikTok, 
Twitch y HouseParty, entre otras.  
En este ecosistema móvil (Aguado, Feijóo y Martínez, 2014) la participación y la 
personalización (Ruano, 2009) son fundamentales para la conversación en línea, donde se 
han desarrollado nuevos esquemas y narrativas (Freitas y Castro, 2010). Entre los distintos 
usos que se dan a las redes sociales destacan los fines políticos (Rodríguez, 2018), ya que 
“los medios sociales se articulan como espacios donde se redefine el ejercicio del poder” 
(de Aguilera y Casero, 2018:5). Así, la relevancia que han adquirido las plataformas sociales 
en la política se debe a que permiten reflejar opiniones, preferencias y posicionamientos 
de los agentes políticos y de sus comunidades, de forma que contribuyen a encuadrar su 
agenda política y comunicativa (Nulty et al., 2016).
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Es lo que algunos autores denominan ciberpolítica (Cotarelo, 2013) y se basa en que 
las redes sociales tienen capacidad para influir sobre la fijación de la agenda pública 
(Amado y Tarullo, 2015; Sierra y Lavín, 2019) por lo que los partidos políticos las 
emplean “en los procesos de construcción de la agenda pública –agenda setting o agenda 
building-” (Martín et al., 2020:272). El uso de plataformas de medios sociales y servicios 
de mensajería instantánea como medios de comunicación con los públicos influye en 
los procesos políticos y electorales (Rodrigues, 2020) ya que la participación en línea 
está relacionada de forma positiva con la participación en el entorno offline (Vesnic-
Alujevic, 2012). De hecho, los mensajes políticos que los usuarios reciben a través 
de redes sociales, principalmente si proceden de contactos con los que mantienen 
amistad, pueden aumentar la intención de voto (Min, 2015). Es por ello que los mensajes 
publicados en estas plataformas pueden ser estudiados para detectar tendencias de 
opinión, como ocurre en el caso de Twitter donde ya se aplican métodos de análisis de 
sentimiento (Baviera, 2017). 
Los actores populistas emplean los medios sociales para articular su ideología y visibilizar 
y expandir sus mensajes (Engesser et al., 2017). Esto se debe a que el populismo se 
presenta ligado a otros conjuntos de ideas y posicionamientos políticos, de modo que 
logra politizar quejas que se convierten en relevantes en su contexto propio (Mudde y 
Rovira, 2018).
Por su parte, los usuarios consumen contenido político de entretenimiento en redes 
sociales, como es el caso de TikTok, que se caracteriza por albergar contenidos de 
consumo rápido y desenfadado (Ballesteros, 2020), y ha tenido en el último año un 
desarrollo sin precedentes, convirtiéndose en “una fuerza formidable en la política 
americana” (Guinaudeau, Vottax y Munger, 2020:1).
Sin embargo, pese al consumo de contenidos la participación real de los usuarios en 
cuanto a contenidos políticos de entretenimiento, según Berrocal-Gonzalo, Campos-
Domínguez y Redondo-García (2014:70), es limitada:  
El prosumo de «politainment» en Internet se caracteriza por ser consumido masivamente 
por los usuarios pero por una acción muy pasiva en su producción. El prosumidor basa su 
consumo y producción en acciones colaborativas, pero no es el productor hegemónico 
de estos contenidos. Si bien es cierto que cada vídeo recibe un número significativo de 
comentarios, no es un volumen proporcional al número de reproducciones: como se 
ha comprobado, solo un porcentaje reducido de reproducciones se traduce también en 
comentarios.
Las plataformas digitales posibilitan el acercamiento al electorado joven (Hendricks y 
Denton, 2010) y transmitir el ideario a través de la personalización como estrategia 
política, encarnada en los líderes de cada partido (Orejuela, 2009). La política no escapa 
al culto a la imagen y el individualismo propio de las redes sociales, que potencian el 
“fortalecimiento del liderazgo individual frente a las estructuras partidistas tradicionales” 
(López-García, 2016:151). Las plataformas sociales permiten a los políticos, sean jefes 
de gobierno o miembros de cualquier partido, trabajar su liderazgo en una campaña 
política digital permanente que se fundamenta en la creación y difusión de recursos 
audiovisuales impactantes (Lalancette y Raynauld, 2019). La narración digital a través de 
imágenes es relevante en la comunicación política ya que permite construir estrategias 
para resaltar a los candidatos a través de su trayectoria, su equipo y su legitimidad 
para un cargo (Liebhart y Bernhardt, 2017). En cuanto al contenido de las publicaciones 
políticas en redes sociales, las imágenes resultan más atractivas que la información 
textual y, en concreto, los rostros o primeros planos de los candidatos llaman más la 
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atención que las fotografías grupales, planos generales o imágenes gráficas (Puentes-
Rivera, Rúas-Araújo y Dapena-González, 2017).
Según un estudio de Ekman y Widholm (2017) sobre Instagram, pese al potencial 
democrático e interactivo de la comunicación política visual digital la mayoría de los 
políticos evitan las interacciones con el público, aunque estén preocupados por su marca 
personal. Y es que los líderes políticos en Instagram “se centran en proporcionar un 
constante flujo de noticias políticas, opinión, intereses personales, y otra información” 
(Parmelee y Roman, 2019:7). Según (Pallarés y Ortega, 2017:121) 
“Independientemente de la red social, la presencia de los políticos en estas 
plataformas digitales parece centrarse más en los números, en conseguir el 
mayor número de seguidores y trending topics, que en la verdadera interacción 
con los usuarios. Pero los seguidores, fans o followers no son votos, por lo que es 
más importante tener una audiencia activa, que haga retweet o de al botón de ‘me 
gusta’, que tener millones de usuarios (Cha, Haddadi, Benevenuto y Gummadi, 
2010; Marwick y Boyd, 2010).”
Otro aspecto relevante es que en redes sociales los intercambios comunicativos sobre 
cuestiones vinculadas a la política tienen lugar principalmente entre individuos con 
preferencias ideológicas similares, lo que debido a procesos como una exposición 
selectiva a las fuentes y la información a la que se es afín o la segregación ideológica 
puede producir lo que se conoce como el efecto de cámara de eco (Colleoni, Rozza y 
Arvidsson, 2014; Barberá et al., 2015).  
En esta línea en 2016 surgió Gab, que es una red social lanzada tras la moderación de 
contenidos en otros canales como Facebook o Twitter. En ella han recalado muchos 
usuarios cuyas cuentas han sido limitadas en otras redes por emitir discursos de odio 
y vinculados a posiciones extremistas, por lo que se trata de una plataforma muy 
orientada políticamente que constituye una cámara de eco de orientación derechista 
y cuyos usuarios raramente son impactados por contenidos de líneas ideológicas 
diferentes (Lima et al., 2018). Se basa en mensajes multimedia de hasta 300 caracteres 
y una estética similar a la de Twitter y en ella es común encontrar como símbolo al 
personaje Pepe the Frog, un meme de Internet de una rana antropomórfica de la 
que se han apropiado usuarios de tendencia derechista. Esta red atrae a usuarios de 
extrema derecha, teóricos de la conspiración y trolls y la presencia en ella de discursos 
de odio es mucho mayor que en Twitter (Zannettou et al., 2018) ya que pese a que 
se autoproclama la red social de la libre expresión está dominada por individuos 
asociados al movimiento político alt- right de los Estados Unidos (Zhou et al., 2019). En 
un reciente estudio Kalmar, Stevens y Worby (2018) demuestran que esta red acoge 
ahora un contenido más abiertamente antisemita que Twitter y lo ilustran a través de 
las informaciones que se recogen en Gab sobre el financiero judío-estadounidense 
George Soros, a los que los partidarios de la derecha populista acusan, entre otras 
muchas cuestiones, de instigar la migración masiva de refugiados musulmanes a 
Europa.
2.1. Vox en el panorama político español
La esfera de la comunicación política española se ha visto profundamente afectada por 
la irrupción de Podemos, Ciudadanos y Vox como nuevos partidos y el uso estratégico 
que han hecho de la comunicación digital (Reyero y Cordero, 2020). En la actualidad 
el panorama político español se caracteriza por su fragmentación y confrontación, 
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además de por la desafección de parte de la población, entre la que destacan los 
jóvenes (Morán y Benedicto, 2016; Fontaneda y Sánchez-Vítores, 2018).
En este contexto Vox se ha establecido como un partido posicionado a la derecha del 
Partido Popular y ha alcanzado representación en el Congreso de los Diputados. Ha 
aumentado su base social en los últimos años y está desplegando diferentes estrategias 
comunicativas para alcanzar a nuevos simpatizantes. Aladro y Requeijo (2020) 
desarrollaron un estudio sobre las 81 publicaciones realizadas por Vox en Instagram 
con un mayor nivel de interacción durante los dos meses previos a las elecciones 
generales de 2019. Concluyeron que esta red era usada de forma exitosa por Vox para 
simplificar su discurso a través de la selección temática, el uso de un lenguaje propio 
y la hiperpresencia de sus líderes, en concreto de Santiago Abascal (Aladro y Requeijo, 
2020).  En Twitter sin embargo la agrupación política ha visto cómo su cuenta ha llegado 
a ser bloqueada por atentar contra el cumplimiento de las normas de esta red social en 
lo que se refiere a la incitación al odio tras una publicación sobre la política socialista 
Adriana Lastra (Corellano, 2020).
3. Metodología
Este estudio se enmarca en las investigaciones sobre comunicación política y redes 
sociales y emplea un diseño metodológico basado en datos cuantitativos y cualitativos 
sobre la presencia digital de Vox.  La muestra está compuesta por los distintos soportes 
que emplea la formación en el ámbito digital como son su página web y sus perfiles 
oficiales en Facebook, Twitter, Telegram, Flickr, Youtube, Instagram, TikTok y Gab. 
Además, las tres últimas redes mencionadas han sido objeto de una segunda fase de 
análisis al ser las que se dirigen a un público mayoritariamente joven. En el caso de 
Gab se ha considerado así no solo por el perfil de sus usuarios a nivel genérico sino 
porque se trata de una plataforma que aún tiene poca penetración en España y a la que 
la audiencia de menor edad puede acceder con más facilidad debido a su familiaridad 
con el uso de un mayor número de perfiles sociales.
Como métodos y técnicas de investigación para la obtención de datos se ha realizado 
un análisis de contenido, cuantitativo y cualitativo, de la página web y de los perfiles 
en redes sociales digitales de Vox. Se ha aplicado a los diferentes soportes digitales 
de los que dispone la formación, como son su página web y las redes sociales donde 
está presente, en concreto Facebook, Twitter, Instagram, Flickr, Youtube, Gab y TikTok. 
También se ha incluido la herramienta de mensajería instantánea Telegram, ya que 
Vox la incluye en el apartado de su red en el que referencia el resto de sus perfiles. 
De este modo se ha diseñado una tabla de análisis (tabla 1) que operacionaliza 
distintas variables, unidades de análisis, categorías y subcategorías para identificar los 
elementos y recursos que utiliza el partido en redes sociales en su discurso hacia los 
jóvenes. El proceso de recolección de datos y codificación ha sido desarrollado por un 
único investigador y se ha desarrollado de forma descriptiva para reducir el riesgo de 
interpretación subjetiva durante esta etapa del análisis. En una segunda fase ambos 
investigadores han trabajado de forma conjunta en la interpretación de la información 
obtenida.
A lo largo del proceso de análisis de las publicaciones se han identificado distintos 
contenidos en cada red por su valor ilustrativo y se han incorporado a la exposición de 
los resultados del trabajo (tabla 5).
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Tabla 1. Análisis de contenido de las publicaciones en redes sociales. Elaboración 
propia.
Red social Fecha Hora
Autoría
Propia


















































2020 TikTok y Gab
Tabla 2. Año de creación de los perfiles de 
redes sociales de Vox. Elaboración propia.
El análisis de métricas en las redes y 
plataformas sociales en las que tiene 
presencia el partido: se ha monitorizado 
su actividad, para determinar y estudiar 
los elementos que componen la identidad 
digital de Vox. Para ello se ha utilizado 
software específico como Hashtagify y Fan 
Page Karma. 
La recogida de los datos se ha llevado a cabo 
entre el 15 de noviembre y los primeros 
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días del mes de diciembre de 2020. No obstante, el periodo de análisis es mucho más 
amplio, ya que abarca desde la fecha de creación de los perfiles oficiales de Vox (tabla 
2) en las diferentes redes sociales hasta el día 6 de diciembre de 2020. 
4. Resultados
Página web
Los resultados del análisis de los soportes digitales de comunicación que utiliza Vox 
revelan que su página web aglutina toda la información de la formación. Se trata de una 
web de navegación sencilla y muy visual que dispone en la parte central superior de la 
marca del partido, de todos sus perfiles sociales y una llamada a la acción para lograr 
afiliados A continuación aparece un menú estático y dispone de otro desplegable en 
la parte inferior que da acceso a aspectos destacados como el manifiesto fundacional, 
su normativa, órganos internos, medidas y propuestas, recursos para hacerse afiliado 
o realizar donaciones, o la sala de prensa virtual, entre otras. Su estética es similar a 
la de cualquier medio digital, con una gran noticia de portada a tres columnas y otras 
destacadas a menor tamaño, además de incluir en el lateral un formato gráfico similar 
a un rascacielos publicitario que enlaza a su última campaña contra los Presupuestos 
Generales. También dispone de robapáginas y botones gráficos que enlazan a diferentes 
contenidos. Los mensajes textuales son claros y concisos, empleados a modo de titular 
de prensa y de proclamas ideológicas. La página principal también incluye una videoteca 
con las piezas visuales más destacadas. Respecto a la paleta de colores empleada en la 
página web predomina el verde, como color corporativo, y en la parte superior aparece 
la bandera de España y un crespón negro (imagen 1).
Imagen 1. Página web de Vox. Fuente: Vox
Vox dispone de perfiles 
sociales en Facebook, 
Twitter, Youtube, Flickr, 
Instagram, TikTok y 
Gab, además de en la 
plataforma de mensajería 
instantánea Telegram. En 
todas ellas acumula una 
importante comunidad 
de seguidores y anima en 
su descripción biográfica 
a unirse al partido y a sus 
perfiles, normalmente 
acompañados de iconos 
de la bandera española y 
del brazo como símbolo 
de fuerza (tabla 3). Todas 
las cuentas permanecen 
actualizadas, aunque la 
cadencia de publicaciones 
no es homogénea, ya 
que plataformas como 
Twitter o Flicker contienen 
un mayor número de 
publicaciones.
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Tabla 3. Perfiles de redes sociales de Vox. Fuente: Elaboración propia.





Facebook @VOXEspaña 602 117 - -
VOX somos el único partido 
político en España que 
propone la eliminación de 
miles de cargos políticos, 
eliminando las comunidades 
autónomas, el Senado, y miles 
de ayuntamientos, para así 
poder bajar drásticamente los 
impuestos.  
Ya nos han recortado bastante 
a nosotros. Ha llegado el 
momento de recortarles a 
ellos, a los políticos.
Twitter @vox_es 429,3 mil 52,2 mil 1225
Únete a nuestro canal de 
Telegram: 
http://t.me/VOXtelegram  

















Canal oficial de alertas de VOX 
España. Recibirás las últimas 
noticias y vídeos para estar 
informado y poder compartir 
en redes sociales y con 
amigos. #EspañaViva
Instagram vox_es 616 mil 1900 193 Somos la España Viva 
TikTok vox_espana 32,8k 9 0 Cuenta oficial de VOX #PorEspaña 
Gab @VOX_Espana_ 2,8k 332 43
Sin miedo a nada ni a nadie 
#PorEspaña 
Facebook
Vox tiene una página de Facebook verificada como partido político. Aglutina 449.274 
me gusta como página, 602.187 seguidores y 845 registros de visita. También usa los 
eventos para dar información de sus distintos actos y convocatorias Ha publicado 4955 
fotos en 49 álbumes y 49 vídeos largos organizados en 3 listas de reproducción. Desde 
el año 2019 ha colgado casi 1000 piezas de vídeo en el muro de su página. 
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El vídeo más popular de la fanpage es una reclamación al ministro Marlaska para que 
comparezca por el traslado de inmigrantes de Canarias a Granada y ha alcanzado los 
628 comentarios, 9100 Me gusta y se ha compartido 3000 veces.
Sus publicaciones van acompañadas de textos a modo de titular, donde son habituales 
las etiquetas y los emoticonos, además del uso de signos exclamativos. Emplea un 
lenguaje directo, incluso agresivo, con abundancia de terminología bélica
Twitter
En Twitter dispone de un perfil verificado con una cabecera gráfica en la que aparece 
una crítica a los Presupuestos Generales del Estado, a los que se refiere como “PGR 
Ruina”. El tuit inicial fijado es: “¡ÚNETE A VOX! Forma parte de la alternativa que no tiene 
miedo a nada ni a nadie. ”. La cuenta tiene los mensajes directos habilitados.
En cuanto a las publicaciones no todo el contenido es propio, sino que sigue una 
estrategia de retuitear muchas publicaciones de otras agrupaciones autonómicas y 
regionales del partido y de los perfiles de sus dirigentes, así como de simpatizantes. No 
contesta de forma habitual a los tuits, su relación con las menciones que recibe suele 
ser el retuiteo También usan publicaciones sin contenido multimedia, ya sean fotos o 
tuits, además de links a contenido propio en otros soportes o a noticias o periodistas de 
medios afines, como Alvise Pérez o La Mañana de Federico Jiménez Losantos.
El lenguaje empleado es similar al de Facebook e incluye multitud de apelaciones 
directas a los usuarios, a los que interpela a través de recursos como las preguntas o 
los call to action.
Flickr
En Flickr la formación dispone de una Cuenta Pro de suscripción y sus fotos acumulan 
más de 2,6 millones de vistas. Sin embargo, sus fotos más populares no tienen métricas 
muy destacadas: las 25 fotos con más favoritos únicamente alcanzan los 56 Favoritos 
y las 8 fotos más comentadas solo han recibido un comentario por cada una de ellas. 
La cuenta no tiene marcados contenidos favoritos de otros autores ni se ha unido a 
ningún grupo. Dispone de 183 álbumes entre los que apenas hay alguno en blanco 
y negro y sus fotos son variadas (retratos, imágenes de ambiente y de situación en 
eventos y visitas para mostrar cercanía con la gente) y de calidad, aunque no abusan 
de recursos técnicos ni artísticos para transmitir sensación de realidad y alejarse de 
la manipulación. Los álbumes contienen imágenes de actos del partido, asistencia a 
eventos, convocatorias y actividades, como un acto de apoyo a JUSAPOL, una cena-
coloquio con los colegiales del Colegio Mayor San Pablo CEU o entrevistas en medios 
como EsRadio. También los hay con personalidades famosas como Theresa Zabell, 
Joana Pastrana o la presentación de un libro de José María Finat.
Destacan especialmente los dedicados a sus líderes: Santiago Abascal (81 fotos), Javier 
Ortega (8 fotos) y Rocío Monasterio (10 fotos), Espinosa de los Monteros (12 fotos), 
Alicia Rubio (10 fotos), Mazaly Aguilar (9 fotos), José Antonio Ortega Lara (3 fotos).
Los álbumes tienen títulos muy largos a modo de titular informativo o consigna: Sí a 
la vida, Sí a la caza, España lo primero en Colón, Protesta contra Torra, Manifestación 
Caravana Fase Libertad, Frente a los proetarras en Alsasua, Juicio contra los golpistas, 
Manifestación en apoyo del turismo canario perjudicado por la inmigración ilegal, La 
España por venir o Cañas por España. Funciona a modo de repositorio de imágenes del 
partido que cualquiera puede consultar.
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Youtube
La cuenta de Youtube dispone de 8 listas de reproducción: Radios (1 vídeo), Los 
presupuestos de la ruina (5 vídeos), Moción de censura (21 vídeos), Crisis Nacional 
CORONAVIRUS (23 vídeos), VOX en Europa (3 vídeos), España Siempre (18 vídeos), 
Congreso (44 vídeos) y Fronteras seguras (4 vídeos). También hay cortes audiovisuales 
de programas de televisión en varias cadenas con apariciones de sus líderes y 
videocomunicados de figuras como Jorge Buxadé, Macarena Olona o Ignacio Garriga. 
Muchas piezas suelen contener los mejores momentos de los discursos, música épica, 
imágenes de la oposición y de gente en la calle protestando contra Vox en sus actos, 
para mostrarse como luchadores contra la adversidad.
A nivel técnico la gran mayoría de vídeos disponen de al menos un grafismo de 
cabecera -habitualmente de un diseño y calidad media alta-, mosca con la marca del 
partido, presencia de rótulos, infografías, chroma-key, discursos a cámara y apelaciones 
al espectador. También es común el uso de etiquetas como #StopInvasiónMigratoria o 
#PresupuestosDeLaRuina y uso de emoticonos (especialmente el que simboliza fuerza 
y el de la bandera de España). 
Imagen 2. Cuenta de Youtube de Vox. Fuente: Youtube
Telegram
El canal de Telegram lo emplean para difundir mensajes y noticias, con texto, vídeos 
y enlaces a los perfiles en el resto de redes sociales. Desde el 29 de julio de 2020 han 
producido 6 mensajes fijados y en ellos acumulan 169.000 visualizaciones. También 
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dispone en la sección de archivos para descargar de un material PDF con el Acuerdo 
entre PP y Vox de enero de 2019.
Instagram
En Instagram disponen de cuenta verificada y en su bio incluyen las cuentas de varios 
de sus líderes: “Somos la España Viva   @santi_abascal  @javierortegasmith  
@rociomonasteriovox  @ivanedlm  @jorge_buxade”.
Cuentan con 278 vídeos en Instagram TV y de 1 reel consistente en un discurso de 
Abascal en el Congreso. Tienen 23 grupos de stories: citas, actos, entrevistas en medios, 
ruedas de prensa, elecciones, sede, algunas comunidades autónomas, Fase libertad, 
Moción de censura, Stop invasión, PGE de la ruina, TikTok y Congreso.
En su mayoría los contenidos son intervenciones de dirigentes del partido, bien en 
el Congreso, en actos de Vox, en programas de televisión o en vídeos corporativos. 
Tienen una fuerte presencia recursos habituales en esta red como rotulación, 
iconos, emoticonos, textos explicativos, enlaces y etiquetas que usan para cada 
campaña/programa. El lenguaje es similar al de otras redes, pero más desenfadado 
y con expresiones propias de la jerga de redes (como el famoso Thug Life), aunque se 
mantienen los términos bélicos, las metáforas, las descalificaciones y las llamadas a la 
acción.
Imagen 3. Publicación en Instagram de Vox. Fuente: Instagram
TikTok
TikTok es una red donde aún no han creado demasiado contenido, ya que comienzan 
a usarla en febrero de 2020 y hasta final de año únicamente han colgado 9 vídeos y 
los que le gustan a la cuenta de vox_espana están ocultos actualmente. Sin embargo, 
están registrando un gran éxito de seguimiento y de interacciones, ya que por 
ejemplo el hashtag vox_espana ha alcanzado los 12,4 millones de visualizaciones y 
sus variantes superan los 21,5 millones de visualizaciones. El contenido en esta red 
se ajusta a sus códigos visuales, con piezas de muy corta duración, música, contenido 
informal, mensajes claros, uso de emoticonos y efectos visuales, además de críticas y 
ridiculizaciones a sus oponentes (tabla 4).
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Tabla 4. Publicaciones de Vox en TikTok. Elaboración propia. Fuente: TikTok
Texto Like Comen-tarios
Com-
partir Descripción del vídeo
¡Abran paso Lácras, llegó el 
Admin! 22.2k 1554 6723
Abascal en el Congreso con extracto de un discurso. Uso de 
filtro, rótulos, retroceso, audio del discurso y música.
22.3K 866 2487
Chicas patinando, con los logos del PP y Ciudadanos por 
cara, que se estrellan contra una puerta rotulada con el 
nombre de Vox. Crítica y ridiculización a los adversarios 
políticos. 
P D M  Un poco de 
pasta basta para convertir a 
un progre en casta.
3067 250 184
Vídeo con cortes de Irene Montero donde se la ridiculiza. 
Audios y discursos de ella, fotos posando en revistas de 
moda y vídeo filtrado. Música.
Santiago Abascal señala 
a Pedro Sánchez y Pablo 
Iglesias: “Sois culpables” 
#VOX #SantiagoAbascal 
#España #VivaEspaña
27.4K 3751 4976 Discurso de Abascal culpando al 8M del Covid-19. Uso de rótulos.
 Santiago Abascal 
retrata al Gobierno del 
bulo y la miseria.#VOX # 
Santiagoabascal # España # 
VivaEspaña
7711 1183 590
Discurso de Abascal sobre la moción de censura y atacando 
al PP. Uso de rótulos discurso y música épica. Cierre con el 
logo Vox.
 #VOX #VivaEspaña 
#España
9767 1556 1281
Vídeo de chico con la bandera de España en la muñeca 
hablando por Whatsapp con una chica. Ella le dice que va a 
ir al mitin de Vistalegre y entra rótulo “Cuando sabes que es 
la tuya”. El chico hace el gesto de ok con las manos. Empleo 
de música electrónica y emoticonos.
¡Te esperamos este 
domingo en Vistalegre! 




Llamamiento de Ortega Smith a los jóvenes para acudir a 
Vistalegre: “Eres joven y español. Y por eso eres rebelde; y 
por eso amas a tu patria; y por eso este domingo a partir de 
las 10 tienes que estar aquí en Vistalegre para demostrar 
que en tus venas llevas lo mejor de un pasado y la 
esperanza de un futuro. De tí depende la alternativa, tienes 
que ser la vanguardia que demuestre que la España viva, la 
España valiente, que la España que no se rinde. Está en tus 
manos. Ven aquí a defenderla con nosotros. Este domingo 
te espero en Vistalegre”. Emplea rótulos y cierre con marca 
del partido y música épica.
¡Acude a Vistalegre! 8 




Aparecen los textos de ‘Comportaos sin miedo’ (etiqueta) 
y ‘Tiranía izquierdista’. Imágenes de gente apoyando a Vox 
en Vistalegre I. Discurso de Abascal y acompañamiento de 
música épica.
Ya estamos aquí  
#VOX #España #VivaEspaña 
#SantiagoAbascal
25.6K 3707 4495
Vídeo entrando en el despacho de Abascal. Emplea música 
rock conocida, rótulos de cuenta atrás y start (con estética 
de videojuego). Abascal mira en su móvil un vídeo de TikTok 
donde salen jóvenes, chicas con la bandera de España. Y el 
rótulo “Ya estamos aquí” acompañado del brazo de fuerza y 
la bandera española.
Gab
En Gab Vox es un miembro PRO de la red social y ha publicados 122 fotos, la mayoría 
en forma de poster o gráfica con extractos de su argumentario o proclamas, 22 son 
de miembros de la ejecutiva y algunas imágenes que muestran el apoyo de su masa 
social. No dispone de vídeos propios, ya que los subidos a la cuenta son enlaces a otros 
soportes. Retootea abundante contenido de otros usuarios. Al principio se produjo un 
nivel muy alto de interactividad con las primeras publicaciones, pero después ha ido 
disminuyendo hasta apenas alcanzar unas decenas. En cuanto a la sección comentarios 
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A continuación, se incluyen diversos ejemplos de publicaciones en las distintas redes 
sociales, por su potencial ilustrativo de la acción comunicativa de Vox (tabla 5).
Imagen 4. Cuenta de TikTok de 
Vox. Fuente: TikTok
Imagen 5. Cuenta de Gab de Vox. Fuente: Gab
aparecen donde la cuenta ha comentado, que son 
normalmente publicaciones de otros usuarios.
En las publicaciones prima el contenido multimedia, 
con gran cantidad de enlaces a fuera de la red, 
noticias principalmente de OKDiario y enlaces a 
cortes de intervenciones de los miembros de su 
ejecutiva en medios de comunicación. También 
hay abundante contenido que da cobertura a sus 
actos propios, como la manifestación contra el 
Gobierno, y destinado a verter alabanzas hacia sus 
líderes, en especial hacia Abascal: “Has conseguido 
que millones de españoles no se sientan solos en 
la lucha por la defensa de España y su libertad 
frente al totalitarismo progre y separatista, 
convirtiendo a VOX en la tercera fuerza política. 
#AbascalOrgulloNacional ”
También contiene bastante contenido en el que 
ataca directamente los posicionamientos del 
Partido Popular y en el que se alinea con la extrema 
derecha estadounidense en asuntos como el Black 
Lives Matter o las críticas a Soros y la conspiración 
del Coronavirus.
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Tabla 5. Ejemplos de publicaciones de Vox en redes sociales. Elaboración propia. Fuente: 
Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Gab. 
Red 
social Ejemplos de publicaciones
Facebook
VOX solicita la comparecencia de Marlaska por el traslado de inmigrantes 
ilegales de Canarias a Granada
‼ VOX reclama en el Congreso la comparecencia de Marlaska y la 
subdelegada del Gobierno en Granada. Exigimos que expliquen por 
qué mientras imponen toques de queda y durísimas condiciones de 
aislamiento, trasladan a inmigrantes ilegales de Canarias a Granada sin 
ni siquiera una PCR.
Vuelo de inmigrantes ilegales desde Canarias a Valencia con pasaportes 
falsos, empadronamientos fraudulentos e infectados por Coronavirus.
Tenemos un Gobierno que se comporta como una mafia del tráfico de 
personas. ¡Hay que echarlos!
Feliz Día de la Inmaculada Concepción, patrona de la legendaria 
Infantería Española.
¡Felicidades a todos nuestros soldados! #BatallaDeEmpel 
#MilagroDeEmpel
La derechita sumisa y la veleta colaboracionista siguen sin enterarse 
de que el enemigo de los españoles no es VOX, es el Gobierno.
Monumental repaso de Macarena Olona a PP y Ciudadanos en el 
Congreso.
De tanto hacerse perdonar, acaban siendo iguales. 
Solo queda VOX. 
Refiriéndose al PP a favor de la violencia de género
Más de 17.000 invasores ya han asaltado #Canarias desde África y 
decenas de miles más lo harán si no se moviliza al Ejército. 
¡Bloqueo naval ya!
El PSOE subvenciona a los espías de la inmersión lingüística en los 
colegios de Cataluña.
La connivencia del Gobierno con el separatismo se acentúa conforme 
crece la necesidad de Sánchez por aprobar los Presupuestos.
#ProtejamosCataluña
Un Ministerio de la Verdad para ocultar a los muertos, la corrupción, los 
parados y las colas del hambre.
Un Ministerio de la Verdad para controlar a los españoles.
#GobiernoGranHermano 
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Twitter
 ¿Cómo ser afiliado?
La trama (para referirse al Gobierno).
Criminalizar a un sector inocente implica: 




Si un gobierno te quita lo que es tuyo por derecho, está literalmente 
atentando contra tu libertad y destruyendo todo por lo que has luchado. 
#SOSHosteleria 
(Dorso de la mano con el dedo índice señalando hacia abajo) No estáis 
solos (Dorso de la mano con el dedo índice señalando hacia abajo)
Youtube 
#StopInvasiónMigratoria
Marruecos chantajea a España, Estamos ante una invasión migratoria, 
hay que impedir que lleguen, ¡Nunca apoyaremos los presupuestos de 
la ETA!
Lenguaje belicista, uso de exclamaciones, ridiculización del adversario 
político en vídeos como el de Irene Montero  PODEMOS ES CASTA, 
PÁSALO 
Estos son “los niños” del PSOE y Podemos.
¡Invasión silenciosa! Se les heló la sonrisa (sobre fotos de Sánchez e 
Iglesias) ¡A terapia, progre! ¡Eres un miserable! Rótulo y carátula en el 
vídeo Echenique y su enfermedad como escudo para esparcir odio)
VOX no se arrodilla #BlackLivesMatter
#SánchezPagaLaNómina
 #CORONAVIRUS Los medios también son responsables
avalancha migratoria, Javier Ortega fulmina a los tertulianos progres de 
TVE- Javier Ortega a un periodista de Lo País: “Ustedes no son periodistas, 
son propagandistas de la mentira. Están al servicio de los lobbies”. ¡Venid 
a por nosotros, tenemos respuestas para todos!
 ¿Qué piensa VOX del ingreso mínimo vital?
¿A los narcos, plomo o cárcel!
Brutal repaso a los 167 TRAIDORES (intervención en el Parlamento de 
Santiago Abascal)
Instagram
 Activista femiprogre adoctrina a chavales en un concurso en la lucha 
de sexos y la invasión islámica.
Si realizan este tipo de discursos anti-Vox en la televisión pública, 
imagínate en los colegios.
Hola @rtve, ¿cuánto cobró @annapacheco__ de nuestros impuestos por 
esta basura?
Thug Life feminazi
Miles de gargantas han rugido al unísono en Granada para defender 
la unidad de nuestra Patria, la concordia nacional y la libertad frente a 
la dictadura progre. ¡Adelante españoles, sin miedo a nada ni a nadie! 
#EspañaSiempre 
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Gab
 "Soros es un especulador millonario enriquecido con el sufrimiento 
de millones de personas, aunque sorprendentemente nunca le ataca la 
izquierda".
 Santiago Abascal pregunta a Sánchez por su reunión clandestina con el 
conspirador internacional George Soros
#MociónPorEspaña




La de los jetas y la de los españoles que sufren.
 Tal día como hoy, en 1212, tuvo lugar la batalla de Las Navas de 
Tolosa.
Una fecha para conmemorar.
Como todas aquellas que contribuyeron a expulsar al invasor musulmán de 
España y Europa.
 ¡Qué impotencia!
La izquierda saquea el bolsillo de los españoles que luego tienen que ver 
cómo sus casas son asaltadas y okupadas por vagos, maleantes y menas 
que viven de sus impuestos.
¡Ley y orden!
Aún no hemos entrado en el Parlamento vasco y ya estamos limpiando 
Vizcaya.
️
¿Por qué los de "solas y borrachas" no apoyan a los vecinos de Premiá de 
Mar?
Miles de españoles están hartos de los atracos y agresiones sexuales de los 
menas del PSOE y Podemos.
Los terroristas callejeros del #BlackLivesMatter no solo son violentos. 
También analfabetos.
Gracias a Cristóbal Colón y los Reyes Católicos millones de personas se 
liberaron de la esclavitud, la barbarie y el canibalismo en América.
“‼ Santiago Abascal responde al discurso de Casado:
"Trataremos de enmendar el gigantesco error que acaba de cometer".
 #MociónPorEspaña
 Soraya acaba de ganar las primarias del PP. Y el bloque progre y 
separatista un aliado más.
Casado votará lo mismo que Podemos, ERC y Bildu: «No» a la censura de Vox 
contra Sánchez: https://okdiario.com/espana/casado-vota-lo-mismo-que-
5. Discusión y conclusiones
En el rápidamente cambiante mundo de la política digital las redes sociales son 
imprescindibles para alcanzar al público más joven y al que no se siente vinculado a los 
medios convencionales. Vox ha sabido aprovecharlas para movilizar a sus simpatizantes 
e intentar influir en la agenda y en el framing (López y Vicente, 2013) a través del consumo 
online de politainment (Berrocal-Gonzalo, Campos-Domínguez y Redondo-García, 2014) 
por parte de una gran comunidad de usuarios. Así, aunque a veces no interactúen en 
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exceso, se han fidelizado y difunden el mensaje del partido (Pallarés y Ortega, 2017). 
Esta investigación ha logrado sus objetivos al analizar la estrategia de Vox en redes 
sociales, determinar los elementos que utiliza en el contexto digital y que componen 
su identidad, identificar los distintos recursos en los que basan sus publicaciones y 
caracterizar los contenidos que la formación produce en redes sociales para conformar 
su estrategia comunicativa y movilizar a su público.
Queda patente el hiperliderazgo de Santiago Abascal, destacando su figura, imagen 
y trayectoria, coincidiendo con lo señalado por estudios previos (Aladro y Requeijo, 
2020), aunque también se potencia la de otras caras visibles del partido. Se da peso a 
las mujeres de la ejecutiva y en las imágenes de público y simpatizantes es habitual que 
salgan chicas jóvenes. 
A nivel discursivo Vox emplea argumentos emocionales, apelando a sentimientos como 
el miedo (principalmente a la inmigración y al comunismo o posicionamientos políticos 
de izquierdas) y el hartazgo hacia la clase política. Identifica claramente a sus enemigos 
(prensa, adversarios políticos, inmigrantes) y fija en ellos sus críticas, descalificaciones 
y ridiculizaciones. Aplica un lenguaje belicista y de exaltación del sentimiento patriótico 
y de pertenencia que combina con estrategias visuales propias de las redes sociales, 
tanto en los formatos (imágenes, vídeos breves) como en la aplicación de elementos 
como filtros, efectos, cabeceras, emoticonos o memes. El ideario se presenta de manera 
clara y explícita, a través de construcciones simples que reflejan posicionamientos clave 
en el argumentario del partido. A través de esta construcción narrativa digital y de la 
amplificación de su autorrepresentación impacta de forma atractiva en el público a 
través de contenidos polémicos y directos, pero con planteamientos muy simplificados. 
De este modo combina un posicionamiento ideológico de extrema derecha o derecha 
radical con una estrategia populista, en la línea de lo indicado por autores como Mudde 
y Rovira (2018), para visibilizar y difundir sus mensajes, coincidiendo con lo que ya han 
señalado estudios previos sobre populismo y redes sociales como los de Engesser et 
al. (2017).
Es muy significativo el uso de diversas redes sociales para alcanzar nuevos segmentos 
de posibles votantes, en especial las destinadas a los jóvenes como TikTok, Instagram 
y Youtube. También resulta de gran relevancia el uso de Gab donde, por su enfoque 
y público vinculado a la extrema derecha, el discurso de Vox deja de centrarse en el 
Gobierno o en Podemos para atacar directa y claramente al Partido Popular, pues es 
con quien puede disputar audiencia en esa plataforma. Gab funciona como una cámara 
de eco (Barberá et al., 2015) donde la homofilia (Lozares y Verd, 2012) está claramente 
presente.
El uso de las redes sociales en la comunicación política y en especial de las nuevas 
plataformas puede ayudar a comprender los procesos de polarización y vinculación 
sentimental con ciertos posicionamientos que afectan a la sociedad, así como contribuir 
a detectar estrategias para luchar contra la desinformación y los contenidos abusivos. 
Las limitaciones de esta investigación son las propias de un estudio de caso, así como 
las derivadas de conformarse como una radiografía de un periodo temporal concreto 
sobre un fenómeno en continua evolución. Sin embargo, se trata de un campo de estudio 
de gran interés, tanto en el contexto español como en el internacional. Se pueden 
abordar futuras líneas de investigación centradas en cuestiones como la evolución de 
las estrategias de la derecha radical en redes sociales relativamente recientes, como 
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TikTok y Gab, la creación de contenidos al servicio del populismo o las implicaciones de 
fenómenos como la espectacularización de la política, las cámaras de eco o las burbujas 
filtro y su influencia en el sistema mediático convencional.
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